レジャーマーケティング再考 by 篠原 一壽
213
Sakushin Gakuin University Bulletin No.7 2017.3
レジャーマーケティング再考
Reconsideration of Leisure Marketing
篠　原　一　壽
はじめに
　本雑文を始める前に、執筆に至る経過について触れておきたい。筆者は既に退職し、研
究に関する意欲も薄れつつある中で、今回、このような形で、雑文（決して論文ではない
ことをご容赦頂きたい）を寄稿したのは、偏に紀要委員である、天尾久夫先生のお勧めに
よるところが大きい。表題も天尾先生より頂戴したものを採用し、筆者が日頃研鑽（？）
を積んでいる「遊び（プレー）」に関して、その一端を開陳することにした。従って、学
術論文と言うよりも、エッセー（随筆）と言った方が良いだろう。
　これも筆者が馬齢を重ねていることの証明となるかもしれない。願わくば、筆者が常日
頃から愛読している、東京農業大学名誉教授の小泉武夫先生による「食あれば、楽あり」
のようなものにしたい、というような不遜な気持ちもある。小泉先生によるエッセーは多
くの読者の心を打つようで、長い間日本経済新聞・夕刊において連載されている（現在は
水曜日夕刊付けで掲載されている）のは周知の通り。
　さて、天尾先生よりはレジャーマーケティング再考という表題を頂戴したわけだが、そ
れを考える前に、先ず言葉の意味から検討してみたい。昨今、いわゆるカタカナ語が多用
されているが、筆者のような老輩にとっては意味不明な言葉も数多い。以前から、筆者は
カタカナ語の多用に警鐘を鳴らしてきたが、それは何も筆者だけではないようで、多くの
同輩が同じような感慨を抱いているようである。例えば、詳細な内容は失念したが、年配
の方が、「最近のＮＨＫにはカタカナ語が多すぎる」ということで、訴えたということも
側聞した。筆者も、民放はいざ知らず、このところのＮＨＫのカタカナ語の多用には辟易
したいただけに、まさに同感の念を禁じ得なかった。その後の経過は存じ上げないが、一
石を投じたことは間違いないだろう。
カタカナ語多用の現状
　周知の如く、カタカナ語の使用は、何も今に始まったことではない。しかし、その多用
ぶりは現在、特に酷いようである。誤解を恐れずに言うならば、パーソナルコンピュータ
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等の利用が進んだことがそれに拍車をかけているように感じる。愛読している「日経パソ
コン」などにおいては筆者の想像を超えた多くのカタカナ語が使用されている。それも、
必ずしも言語の発音に即していない例もあるから、余計たちが悪い。所謂「ジャパリッシュ」
である。イメージやプライベートなどはまだ愛嬌だが、「ビュッフェ」に至っては、全く
通じないことは周知の通り。
　もっとも、カタカナ語の多用に関しては、その効用を認める意見もある。例えば、野村
マネジメントスクールの遠藤幸彦氏は、次のように述べている。「日本語を見直す論評の
中には相も変わらず、外国語の多用を批判するものが多い。しかし、これらは本当に嘆か
わしいことだろうか」と述べた上で、「専門用語をわざわざ訳すことは、却って意思疎通
やわが国の知的貢献の向上を阻害することにもなりかねない」と指摘している（日本経済
新聞、平成15年７月17日付）。
　しかし、このような遠藤氏の指摘に筆者は諸手を挙げて賛同するわけにはいかない。もっ
とも百歩譲って、「専門用語をわざわざ訳すことは」という点を許容したとしても、今日
みるようなカタカナ語の多用は筆者のような年配者の困惑・誤解を招くのは確かである。
　このような遠藤氏の指摘を裏付けるかのように、日本経済新聞社が刊行する「日経マー
ケティングジャーナル紙」などはカタカナ語満載だ。以前は「日経流通新聞」と称してい
たが、紙名の変更以降、特にカタカナ語が目立つ。遠藤氏流に言うならば、専門用語をわ
ざわざ訳すのは、ということだろうか。
　特に、ネットライフという表題の下、採り上げている記事等が酷い。既述の「日経パソ
コン」の場合には、一般の読者も対象としているので、特殊な用語等は簡単な解説がなさ
れているが、日経マーケティングジャーナルの場合は、それすら殆どない。まるで、専門
紙なのだから、その程度の知識を有しているのは当たり前という姿勢だ。
　日頃何かと「顧客優先」を標榜していながらだから、余計、質が悪い。読者優先は念頭
にないということか。正に「看板に偽りあり」、といったら言い過ぎかもしれないが。もっ
とも、同紙によれば看板ではなくサイネージだそうだが。
　事程左様に、カタカナ語の氾濫は留まるところを知らない。もとより、当初は熟れてい
なかったカタカナ語もやがて、人々の理解を得、市民権を獲得している語も多い。既述の
イメージやプライベートなどはその代表であろう。
　とはいえ、十分な吟味・推敲もなく、未だ熟れないままに使われている語の方が圧倒的
に多いし、多くの人々（特に年配者）を悩ませてもいる。特に目立つのは、単語でなく、
動詞と名詞等の複合語の場合がそれに該当する。一例を挙げれば、テーク・ノート、カミ
ング・アウト、などはその代表と言っても良い。どちらにしろ、安易なカタカナ語の使用
には十分な配慮が求められるだろう。なおカタカナ語の問題は、拙著「リーテルビジネス
論」において採り上げているので、そちらを参照されたい。
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　これまでカタカナ語使用について、自説を開陳したが、本雑文の表題が「レジャーマー
ケティング」というのも皮肉な巡り合わせと言えようか。正にカタカナ語そのものな訳で
ある。もっとも、レジャー及びマーケティングともに、カタカナ語としては市民権を獲得
し、一般の用語として定着していることも確かだ。ただ、ともに誤用あるいは曲解の類い
の用いられ方をしているのも事実である。従って、以下では、先ずその基本的意味合いを
明確にしておきたい。その点こそが本雑文の目指すところだ。
レジャーマーケティングとは
　先に言及した如く、レジャーマーケティングも立派なカタカナ語だ。しかも、時として、
誤用されることの多いのも、両語の特徴である。曰く、「大学はレジャーランドではない」
などというのがその最たる例だ。このような表現の中に否定的な色合いがあるのは言うま
でもない。また筆者の大好きなＮＨＫの天気予報において「海のレジャー」には十分注
意して欲しい、などというのもそうだ。正にレジャーなる言葉の語源も、その意味も分か
らないで用いている訳だ。筆者は大学はレジャーランドであるべきだし、語源からしても
当然のことだと考えている。海のレジャー云々に関しても、海における遊戯というべきか。
所謂プレー（play）なる言葉こそが相応しい。
　社会心理学者の石川弘義先生が「余暇の戦後史」の中で指摘しているように、レジャー
を余暇と訳し、同一視したことが先のようなレジャー観に投影されているのではなかろう
か。すなわち、レジャーは決して「余った暇」ではないということである。レジャーを余
暇（あまったひま）と捉えることの是非ついては前掲書に譲るとして、我々の感覚の中で、
「あまったひま」に為すべき諸活動がレジャーだという意識は色濃く残っている。
　筆者もそのような感じを強く持っている。しかし、真の意味でのレジャーは決して「あ
まったひま」でもなければ、単なる活動レベルで捉えるべきものでもない。そのことはレ
ジャーが得てして規範レベルで捉えられたり、受動的なものとして捉えられていることと、
軌を一にしている。
　では本来レジャーとはどのような言葉なのであろうか。レジャーとは何か、ということ
に関しては、以前筆者はその概念について考察しているので、本雑文ではその詳細を省略
するが（興味のある方は拙稿「レジャーオファー概念についての一考察」作新経営論集第
９号を参照されたい）、大要次のように捉えることが出来よう。
　レジャー研究者として著名なリチャード・クロース氏（Richard Kraus）によれば、レ
ジャーの語源はラテン語のlicereに由来し、その本質は「自由」にあるそうだ。また、古
代ギリシャ語では、学校や学問を指すscoleあるいはskoleはレジャーを意味しているそう
である。このようなクラース氏の説明に従えば、「大学がレジャーランド」であるのは当
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たり前ということになる。
　また、「海のレジャー」云々にしても、レジャー概念を矮小化して捉えている。つまり、
このような表現の中には、レジャーを単なる活動として捉えるという見方が存在している
のである。しかし、レジャーは単に活動レベルに留まる概念ではなく、より高次の昇華さ
れたものとも言える。言い換えれば、様々なレジャー関連用語、例えば、プレー、レクリ
エーションなどの上位概念として捉えることが出来よう。
　従って、レジャーなる言葉は、本来は抽象概念もしくは理論構築上の構成概念として位
置づけられるもので、レジャーという言葉の利用に際しては十分な注意が必要である。加
えて、既述の如く、そのような言葉の性格が等閑視して用いられているだけではなく、時
として、曲解して用いられていることは、レジャーなる言葉そのものの地位をも貶めてい
ると言ってよいかもしれない。
　次にマーケティングだが、レジャー同様、今や専門用語としてだけでなく、日用語して
も定着している。ただ、一部に未だ市場調査や販売と同義として用いられる例も散見され
る。マーケティングなる言葉を邦訳すれば、「配給」ということになるだろう。
　爾来商業学の教科書においては、マーケティングに対しては「配給」なる言葉が当ては
められていたからである。例えば、商業学の先達である増地庸治朗先生は、その著「商業
通論」の中で、マーケティングを配給と訳されている。
　増地先生による同著は、昭和12年に刊行されたものであり、既に大東亜戦争前にマーケ
ティングなる言葉が学者の中で知られていたことが分かる。これまた、マーケティングが
大東亜戦争後米国から導入された、という巷説を覆すものと言えよう。
　確かに、マーケティングなる用語が実務界において周知されたのは大東亜戦争後かもし
れない。とりわけ、大東亜戦争後の米国視察団の団長であった、石坂泰三氏が、羽田空港
における記者会見で「今後の経営においてはマーケチングが大切だ」と語ったというのは
今でも有名だが。
　興味深いのは、マーケティングという言葉自体にも既述のカタカナ語の問題が付きま
とっている点だ。因みに、アメリカマーケティング協会設立以来、約半世紀近くの間、公
式上の定義として、用いられてきたものにもその影をみることができる。「マーケティン
グとはプロデューサーからコンシューマーに至るまでのグッズやサービスのフローをダイ
レクトするビジネスアクティビィテイのパフォーマンスである」というのがそれだ。この
ような表現になると、最早「何をか況んや」である。
　以上のように、誤解や曲解等はあるものの、レジャーもマーケティングも紆余曲折を経
ながら今日、日用語として市民権を得ているのは確かであろう。
　ではレジャーマーケティングの実態はどのようなものであろうか。
　言うまでもなく、レジャーマーケティングについて考える場合、既述のことが留意され
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なければならない。すなわちレジャーとは何かとか、その意味するところを明確に押さえ
た上で、レジャーのマーケティングを検討しなければならない、ということである。その
ためには、本来は抽象概念であるレジャーを具象概念として掌握し直す必要がある。その
際鍵になるのが、既述の遊び、遊戯、娯楽、リクレーションといった事柄や、そのような
視点である。
　これらの事柄を踏まえた上で言うならば、レジャーマーケティングとは、マーケティン
グの対象あるいは客体としてレジャーに焦点を当てたものである。換言すれば、サービス
マーケティングやグッズマーケティングと並んで、マーケティング実践の対象としてレ
ジャーを捉えるということだ。ただ面倒なのは、レジャーマーケティングはグッズマーケ
ティングとサービスマーケティングの混合体という側面を有する点である。
　つまり、レジャーマーケティングを考える場合、グッズとサービスが入り組んでいると
も言えよう。このことはレジャー、より具体的にはプレーなどを考えた場合、その実践に
はグッズ及びサービスが関与していることからも明らかである。
　一例を挙げれば、筆者の大好きな海の遊び（ＮＨＫの天気予報流に言うならば海のレ
ジャーとなるが）であるスキューバダイビングにおいては、様々なグッズやサービスが関
わってくる。グッズとしては、エアボンベに始まり、フィン、レギュレーター、ウエット
スーツ、ＢＣＤなど、実に多様なグッズが必要である。また上級者の場合なら別だが、筆
者のような老齢者にとってはインストラクターなどによるガイドサービスが不可欠である。
もしダイビング中に迷子にでもなったら即、「死」に直結するからである。
　また一時ほどの隆盛はないが、ゴルフという遊びに関しても同様のことが言える。先ず
何と言っても、ゴルフ場、ゴルフクラブ、出来ればパートナーが必要である。上達を志す
のであれば、ゴルフ練習場、レッスンプロによる指導なども必要であろう。
　これまた、グッズとサービスが入り交じっている。あるいは、水泳を採り上げても、海
水着、ゴーグルなどは必要最低限必要だし、プールなども必要である。ゴルフ同様、上達
を目指すのであれば、コーチの存在は欠かせないだろう。
　更に、特定財団法人の日本生産性本部が刊行している「レジャー白書」によれば、2016
年の余暇活動の第一位は「旅行」だそうだが、これにも多くのグッズとサービスが関与し
ている。移動のための手段、それには航空、鉄道、海運、乗用車等があるが、特に前二者
については、「公共交通機関が提供するサービスの利用」という側面がある。また、宿泊
を伴う旅行では、宿泊業が提供するサービスの利用も考慮されなければならない。加えて、
海外旅行の場合では、筆者のように語学に自信のない者にとっては、通訳者やガイドサー
ビスが必要となる。
　以上の事柄は筆者が実際に体験したことだが、レジャーの実践・享受のためには、実に
多くのグッズやサービスが関与していることが分かる。正に、グッズとサービスの享受を
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通じて、レジャーを満喫しているとでも言えようか。それだけに、レジャーマーケティン
グの展開においては、グッズマーケティングが抱える問題だけでなく、サービスマーケティ
ングが抱える問題も解決しなければならない。例えば、生産と消費の同時性や在庫として
の保持が出来ない、などというのがそれだ。
　これらのレジャーマーケティングの特徴などを考えると、その展開に際しては、レジャー
享受者（主体）とレジャー領域（目的・対象）を両輪として、その枠組みを構築すべきで
あろう。すなわち、レジャープレーヤー（遊びの実践者）、レジャー領域（遊びの場）、レ
ジャープロバイダー（遊びの場の提供者）などの組み合わせと言ってもよい。
　また、遊びが実践される時間帯も重要な要素だろう。日中か、それとも夜間かというこ
とである。筆者がよく冗談で言う、デイタイムレジャー（日中の遊び）かそれともナイト
タイムレジャー（夜間の遊び）かということである。余談ながら、筆者は両方とも大好き
だが。
　つまり、同じレジャーに属するものであっても、時間帯によってマーケティングも変わっ
てくる。世上よく言われる「街や盛り場にはある種隠微な、卑猥さも必要だ」との指摘は、
特に、夜間の遊びには当て嵌まるかもしれない。そのことは特定はしないが、東京や大阪
における歓楽街に、その典型を見て取れる。加えて、レジャーが能動的か受動的か、ある
いは体力を要するかどうか、などということも重要な要素である。更にはレジャー享受に
必要な金額という要素などもある。
　加えて、提供されるレジャーの内容と、その価格との間に強い関連があるのは言うまで
もない。しかも、価格の許容度（いわゆるプライスリミット）はレジャー享受者によって
大きく異なる。
　例えば、レジャーランド（本雑文の主旨からするとプレーランドと言った方が適切かも
しれないが）と言われている東京ディズニーリゾート（ＴＤＲ）や大阪のユニバーサルス
タジオジャパン（ＵＳＪ）などは良い事例である。前者も、後者も、年々入場料を値上げ
しているが、大きな入場者減には繋がっていない。
　ただ注意すべきは、前者のリピータ率の高さである。新規訪問者よりも、継続的な訪問
者の方が圧倒的に多い、という事実である。ＴＤＲにおいては、継続的な訪問者が９割を
超えると言われている。そのような根強い支持があるからこそ、値上げも許容されている
のかもしれない。
　問題は、その許容度がどの程度かだ。筆者にしてみれば、一万円近い料金を支払って、
到底行く気にはならないが、それを受け入れる多くの層があることには注意が必要だ。ま
た、相変わらず多くのアトラクションにおいてかなりの待ち時間があるそうだが、筆者の
ようにせっかちな者にとっては、そのような時間が惜しい。
　翻って、よく行列をし、長時間待って外食店などを利用する、という話を聞くが、筆者
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のような者にとっては、如何に有名店で、美味しいとしても「待ってまで」あるいは「行
列してまで」食する気にはなれない。もっとも、他者との会食の場合はそうもいかないが。
また著名店の場合、予約が可能であり、そのように長時間待つと言うことは数少ないと思
うが。
　ただ筆者の体験を言えば、我が国にも支店があり、多店舗展開を行っている台湾の著名
な小籠包専門店である「鼎泰豐」では１時間近く待ったことがある。筆者にしては希有の
例である。鼎泰豐では土曜日、日曜日には、１時間以上待たされることも決して、珍しく
ない。
　また日本のさほど著名とは筆者には思えないような「ラーメン店」で１時間待つという
話も聞くが、あえて独断と偏見を持って言うならば、たかがラーメン、それ程待って食し
たいとは思わない。このように言うとラーメン通の方からはお叱りを受けるかもしれない
が。
　言うまでもなく、「外食」もレジャー白書によれば、立派な余暇活動なので、正に「時間軸」
は重要な考慮項目となろう。因みに、2016年のレジャー白書によれば、外食は堂々第２位
になっている。ただ「日常的なものは除く」となっている点には注意が必要だ。つまり、ラー
メンは限りなく日常的なものに近いと思うからである。
　筆者は食に関しては、あまり拘りはないが、もとより美味しいもは大好きだが、待っ
てまでは食したいとは思わない。余談ながら、台湾の「頂上飯店」も、英語でTop of 
Restaurantと称するだけあって、その「フカヒレスープ」は絶品だと思う。
　しかし、鼎泰豐とは違い、予約が可能であり、待つことはない。筆者は間違いなく、頂
上飯店に軍配を上げたい。どちらも美味だが、筆者は待つのが大嫌いだし、行列すること
も嫌なのである。時間と金を秤にかければ、時間の方を優先したいというのは筆者の思い
込みかもしれないが。
　このように「待つ」のと「行列」が大嫌いな筆者だが、レジャーを享受するためには、
どうしても甘受しなければならないこともある。それは海外旅行における「入国審査」だ。
筆者の少ない経験・体験からしても、多くの国において入国審査にはかなりの待ち時間が
発生する。とはいえ、入国審査を経なければ、海外旅行の目的である観光等を享受できな
いから仕方がない。
　とりわけ、米国への入国にはかなりの待ち時間、最低でも１時間程度は覚悟しなければ
ならないのは周知の通り。面白いのは出国に際しては全くなし、というのがいかにも米国
らしい。欧州に関してもシェンゲン協定加盟国であれば、最初の訪問国における「入国審
査」のみで、後は自由というのも有難い。
　これらの地域を除けば、必ず入国審査で待たねばならない。特に、アジア諸国において
は、日本を含めて、かなり厳格な入・出国審査を経なければならない。筆者の知る限りで
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は、かなり厳格な審査を受ける必要がある。
　もっとも、入国目的を聴取されることは殆どないが。ただ、指紋登録をはじめ、顔写真
を撮られることは多い。なお待ち時間という点で言うと、ビジネスクラスを利用する場合
には、優先入国審査を実施している国もある。いわゆる「プライオリティレーン」の設置
がそれである。その点では、入国審査に伴う「いらいら」は多少軽減されるが。
　待つのと行列が大嫌いな筆者が経験したことだが、先般、訪れたラスベガスのホテルに
おいてのことだ。空港からホテルについて先ず驚いたのが、チェックインを行うために並
んでいた人の多さだった。飲食店であれば、間違いなく違う店に向かったであろうが、予
約したホテルなので仕方なかった。何とチェックイン手続きに１時間半もかかってしまっ
たのである。これまで筆者も色々なホテルを訪れたが、斯様に長い時間がかかったのは初
めての経験だった。
　ここまでの筆者の体験からも想像出来ると思うが、レジャー（プレーもしくは娯楽と言
うべきかもしれないが）には色々な面があり、そこに含まれる要素も多い。時間、場所、
価格などは、ほんの一部と言ってよい。それだけに、どのような視点から分析・検討する
かということが大切になってくる。
　特に、レジャーマーケティングを展開する場合には、時間をはじめ、価格、施設状況、
プロモーションなど、多くのことに目配りすることが必要だ。換言すれば、レジャーをど
のような分析軸で捉えるかなどということによって、マーケティングの展開も異なる。つ
まり、レジャーそのものをどのように整理・分類するかで、マーケティング活動そのもの
も大きく変わってくるのである。その意味では、多角的かつ多面的なマーケティングが不
可欠だとも言えよう。
おわりに
　本雑文では、レジャーを巡る色々な事柄に関して、筆者が普段感じていることを思うま
まに記してきた。そのために冒頭、断った如く、論文というよりも雑文そのものになって
しまった。また論文に求められる脚注をはじめ、参考文献等の紹介も省略した。もっとも
必要最低限の出所等は文中において言及したが。
　従って、当初意図した小泉武夫先生のように、「食」に対する造詣が深く、洒脱で、ユー
モアあふれる文章とは、大きくかけ離れたものとなってしまった。正に駄文と言ってもよ
いかもしれない。それ故、大学の紀要に掲載するには必ずしも適切な文章とは言えない怖
れもある。
　ただ、あえて自己弁護をするならば、故村田昭治先生とゴルフラウンド後の19番ホール
において伺った話が思い出される。先生は杯を傾けながら、「若いうちは堅いのを沢山書
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かねばいけないが、年取ったならばそのような学術的な堅いものよりも、柔らかいものを
書いた方が良いよ」と仰ったことを今更のように思い出す。もとより、今回の雑文が先生
の仰ったことを実現できたとは思っていないが。
　なお本雑文中、カタカナ語の使用を批判しているにもかかわらず、随所にカタカナ語が
出ている点も深く反省している。その点を大いに自戒するとともに、このような愚説、あ
るいは愚痴を開陳する機会を与えて頂いた、紀要委員の先生方、とりわけ天尾先生に厚く
お礼を申し述べて、拙文の結びとしたい。
